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 i 
ΠΡΟΛΟΓΟΣ 
Ο κλάδος των καλλυντικών έχει ακολουθήσει µία σταθερά ανοδική στην 
εγχώρια αγορά κατά την τελευταία δεκαετία. Ο µέσος ετήσιος ρυθµός ανόδου για την 
περίοδο 1996-2007 ήταν 8,2%. Την τελευταία τετραετία της περιόδου αυτής όµως, ο 
ρυθµός αυτός έχει µειωθεί στο 2,7% ετησίως ενώ για το 2008 η άνοδος εκτιµάται 
ακόµη µικρότερη της τάξης του 1%-2%. Οι πρώτες ενδείξεις στις αρχές του 2009 
µιλούσανε για πτώση στην αγορά καλλυντικών κατά το πρώτο τρίµηνο κατά 4%, 
γεγονός που σήµαινε ότι η κρίση της οικονοµίας που πλήττει τις διεθνής αγορές, θα 
επηρέαζε και τον κλάδο των καλλυντικών. Τελικά, το 2009 υπήρξε µεγάλη πτώση 
στις πωλήσεις καλλυντικών, το µέγεθος της οποίας δεν ήταν σταθερό για όλα τα 
κανάλια διανοµής, καθώς στο κανάλι επιλεκτικής διανοµής έφτασε στο 12%, ενώ  
στο κανάλι ευρείας διανοµής η πτώση περιορίστηκε στο 4%, παρότι θεωρείται ότι θα 
έπρεπε να ευνοηθεί από τη στροφή των καταναλωτών σε φθηνότερες επιλογές.  
Από την παρούσα ανάλυση, τα µηνύµατα που προκύπτουν στο κλάδο των 
καλλυντικών, µπορούν να  συνοψισθούν στην σηµαντική άνοδο, σε αντίθεση µε την 
πορεία του υπόλοιπου κλάδου, που παρουσιάζουν τα φυσικά καλλυντικά και στη 
στροφή των καταναλωτών σε πιο φθηνά προϊόντα και πιθανώς χαµηλότερης 
ποιότητας, λόγω της οικονοµικής στενότητας. 
Η επιχείρηση Farcom δεν µπορεί σε καµία περίπτωση να ανταγωνιστεί τις 
µεγάλες πολυεθνικές που κυριαρχούν στο κλάδο, έχει όµως καλή παρουσία στο 
κλάδο, µε πολύχρονη δραστηριότητα. Θα πρέπει να διαχειριστεί σωστά τις αλλαγές 
που επέρχονται στο κλάδο, διατηρώντας χαµηλά το κόστος παραγωγής και 
αναπτύσσοντας το τµήµα έρευνας και ανάπτυξης, δίνοντας βαρύτητα στην παραγωγή 
φυσικών προϊόντων που είναι το πλέον αναπτυσσόµενο τµήµα του κλάδου και στο 
οποίο δεν έχει παρουσία έως σήµερα.
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1. Εισαγωγή 
Η ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος µιας επιχείρησης αποτελεί πολύ 
σηµαντικό εργαλείο για την επιλογή της στρατηγικής της επιχείρησης. Λανθασµένες 
εκτιµήσεις και ελλιπής εξέταση των δεδοµένων του κλάδου, πιθανώς θα οδηγήσουν 
την επιχείρηση σε αδιέξοδο και θα την καταστήσουν µη βιώσιµη. Για το λόγο αυτό, 
στην παρούσα εργασία θα αναλύσουµε το εξωτερικό περιβάλλον των επιχειρήσεων 
του κλάδου. Μέσω αυτής της ανάλυσης θα καταστεί δυνατόν να εντοπιστούν τα 
µηνύµατα που στέλνει η αγορά και βάση αυτών θα γίνουν  προτάσεις που αφορούν 
τον στρατηγικό σχεδιασµό των επιχειρήσεων.  
Η παρούσα ανάλυση σκοπεύει στην εξερεύνηση συγκεκριµένων θεµάτων του 
κλάδου των καλλυντικών, µε βάση τα οποία να µπορούν να καθοριστούν και να 
αξιολογηθούν οι στρατηγικές επιλογές µιας επιχείρησης. Για να εντοπιστούν τα 
θέµατα αυτά, θα χρησιµοποιηθεί το µοντέλο στρατηγικού σχεδιασµού στην ανάλυση 
του εξωτερικού περιβάλλοντος. Το µοντέλο αυτό διαχωρίζει το εξωτερικό 
περιβάλλον σε άµεσο και έµµεσο. 
Μετά από µια γενική περιγραφή, η ανάλυση θα επικεντρωθεί στην επιχείρηση 
παραγωγής και εµπορίας καλλυντικών FARCOM Α.Ε. H επιχείρηση εδρεύει στην 
Ραιδεστό Θεσσαλονίκης, ενώ το εργοστάσιο παραγωγής βρίσκεται λίγα χιλιόµετρα 
µακρύτερα, στη Λακκιά Θεσσαλονίκης. Παράγει κυρίως προϊόντα περιποίησης 
µαλλιών και προϊόντα περιποίησης σώµατος.  
Τέλος, η µελέτη θα καταλήξει στα συµπεράσµατα, προτάσεις και σχόλια, για 
την στρατηγική που θα πρέπει να ακολουθήσει η επιχείρηση, αξιολογώντας τα 
δεδοµένα που θα προκύψουν. 
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 2. Ανάλυση άµεσου εξωτερικού περιβάλλοντος 
2.1 Γενικά για τον κλάδο 
Ως καλλυντικά θεωρούνται βάση νόµου όλα τα προϊόντα, τα οποία βάση της 
χρήσης τους έρχονται σε άµεση εξωτερική επαφή µε το δέρµα. Βάση αυτού του 
ορισµού, τα προϊόντα του κλάδο χωρίζονται στις παρακάτω κατηγορίες: 
• Προϊόντα περιποίησης δέρµατος, όπου περιλαµβάνονται τα αφρόλουτρα, οι 
κρέµες σώµατος, προσώπου ή χεριών, προϊόντα ξυρίσµατος κτλ. 
• Προϊόντα περιποίησης µαλλιών, όπου περιλαµβάνονται τα σαµπουάν, οι 
µαλακτικές κρέµες µαλλιών, οι µάσκες µαλλιών, οι βαφές µαλλιών, προϊόντα 
styling κτλ 
• Προϊόντα µακιγιάζ 
• Αρώµατα-Κολόνιες 
Στο κλάδο των καλλυντικών υπάρχουν διαφορετικά κανάλια διανοµής, τα οποία 
διαφέρουν ανάλογα µε την κατηγορία του προϊόντος και την τοποθέτηση που 
επιθυµεί η επιχείρηση για καθένα από τα προϊόντα της. Έτσι τα κανάλια αυτά 
διαχωρίζονται σε: 
• ∆ίκτυο ευρείας διανοµής, που περιλαµβάνει τα σουπερµάρκετ και εµπορικά 
καταστήµατα µε τµήµατα self-service στα είδη καλλυντικών. 
• ∆ίκτυο επιλεκτικής διανοµής, που περιλαµβάνει τα εµπορικά καταστήµατα 
καλλυντικών, όπου ειδικευµένοι πωλητές παρέχουν συµβουλές και 
πληροφορίες για τα προϊόντα και οι καταναλωτές µπορούν να δοκιµάσουν 
κάποια προϊόντα 
• ∆ίκτυο φαρµακείων  
• ∆ίκτυο κοµµωτηρίων 
• ∆ίκτυο απευθείας πωλήσεων 
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• ∆ίκτυο ινστιτούτων αισθητικής 
Ο µεγαλύτερος όγκος πωλήσεων πραγµατοποιείται από τις δύο πρώτες 
κατηγορίες  
 
2.2 Ανάπτυξη του κλάδου 
Ο κλάδος των καλλυντικών έχει ακολουθήσει µία σταθερά ανοδική πορεία στην 
εγχώρια αγορά κατά την τελευταία δεκαετία. Η εγχώρια αγορά καλλυντικών 
εκτιµάται ότι διαµορφώθηκε το 2007 στα €952,5 εκατ. Η πορεία της εγχώριας αγοράς 
καλλυντικών παρουσιάζεται γραφικά στο διάγραµµα 2.1.Ο µέσος ετήσιος ρυθµός 
ανόδου για την περίοδο 1996-2007 ήταν 8,2%.[1] Την τελευταία τετραετία της 
περιόδου αυτής όµως, ο ρυθµός αυτός έχει µειωθεί στο 2,7% ετησίως ενώ για το 2008 
η άνοδος εκτιµάται ακόµη µικρότερη της τάξης του 1%-2%.[2] 
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∆ιάγραµµα 2.1: Εγχώρια Αγορά Καλλυντικών 1996-2007                      Πηγή: ICAP 
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∆ιάγραµµα 2.2: ∆ιάρθρωση εγχώριας αγοράς καλλυντικών 2007                         Πηγή: ICAP 
 
Το σηµαντικότερο µερίδιο κατείχαν τα προϊόντα περιποίησης δέρµατος 
(47,7%), ενώ ακολουθούν τα προϊόντα περιποίησης µαλλιών (33,1%). Η διάρθρωση 
εγχώριας αγοράς καλλυντικών ανάλογα µε την κατηγορία των προϊόντων 
παρουσιάζεται στο διάγραµµα 2.2. 
Η εγχώρια παραγωγή καλλυντικών το 2007 διαµορφώθηκε στα €224 εκατ. 
σηµειώνοντας πτώση 3,4% σε σχέση µε τη προηγούµενη χρονιά. Η εξέλιξη της 
εγχώριας παραγωγής καλλυντικών από το 1996 µέχρι το 2007 παρουσιάζεται στο 
διάγραµµα 2.3. Η διάρθρωση της εγχώριας παραγωγής καλλυντικών παρουσιάζεται 
στο διάγραµµα 2.4. 
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∆ιάγραµµα 2.3: Εγχώρια Παραγωγή Καλλυντικών 1996-2007                                        Πηγή: ICAP 
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∆ιάγραµµα 2.4: ∆ιάρθρωση εγχώριας παραγωγής καλλυντικών 2007                         Πηγή: ICAP 
 
 
Η πτώση του όγκου παραγωγής τα τελευταία χρόνια οφείλεται στην αύξηση των 
εισαγωγών, καθώς πολλές επιχειρήσεις προτιµούν την εµπορική δραστηριότητα από 
τον παραγωγικό τοµέα. Το µεγαλύτερο µερίδιο του κύκλου εργασιών, περίπου 80%, 
προέρχεται από επιχειρήσεις µε εισαγωγική δραστηριότητα, κυρίως αντιπρόσωποι 
µεγάλων οίκων του εξωτερικού. Στο διάγραµµα 2.5 παρουσιάζεται η σχέση εµπορίας 
και παραγωγής καλλυντικών κατά τη περίοδο 1996-2007, και είναι εµφανές ότι ο 
κύριος όγκος της αύξησης των αναγκών της αγοράς, καλύπτεται από την αύξηση των 
εισαγωγών. 
Η εξέλιξη της αγοράς καλλυντικών διαφοροποιείται ανάλογα µε το κανάλι 
διανοµής. Η εξέλιξη αυτή παρουσιάζεται γραφικά, στο διάγραµµα 2.6 Στο διάγραµµα 
2.7 παρουσιάζεται η διάρθρωση της εγχώριας αγοράς καλλυντικών ανά κανάλι 
διανοµής. 
Από το διαγράµµατα αυτά, φαίνεται η διαφορά µεταξύ των δύο κύριων 
καναλιών διανοµής, ευρείας και επιλεκτικής, µε τα υπόλοιπα. Σταθερή είναι η άνοδος 
που παρουσιάζει το κανάλι των φαρµακείων, λόγω κυρίως της στροφής των 
καταναλωτών  σε πιο υγιεινά προϊόντα. Στο κανάλι ευρείας διανοµής διατίθενται 
κατά κύριο λόγο προϊόντα περιποίησης µαλλιών καθώς και προϊόντα περιποίησης  
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∆ιάγραµµα 2.5: Σύγκριση παραγωγής και εµπορίας καλλυντικών                  Πηγή: ICAP 
                          για το διάστηµα 1996-2007    
 
 
σώµατος. Αντίθετα, µικρή είναι η συµµετοχή µακιγιάζ, αρωµάτων και προϊόντων 
περιποίησης προσώπου. Μέσω του καναλιού επιλεκτικής διανοµής διατίθενται κατά 
κύριο λόγο προϊόντα περιποίησης προσώπου, αρώµατα και προϊόντα µακιγιάζ. Στα 
φαρµακεία διατίθενται κυρίως προϊόντα περιποίησης σώµατος και προσώπου και σε 
µικρότερο βαθµό προϊόντα περιποίησης µαλλιών. Στα κοµµωτήρια διατίθενται 
σχεδόν εξολοκλήρου προϊόντα περιποίησης µαλλιών, ενώ µέσω των απευθείας 
πωλήσεων διατίθενται κυρίως προϊόντα περιποίησης προσώπου και µακιγιάζ. 
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 ∆ιάγραµµα 2.6: Εγχώρια Αγορά Καλλυντικών ανά κανάλι διανοµής 1996-2007         Πηγή: ICAP 
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∆ιάγραµµα 2.7: ∆ιάρθρωση εγχώριας αγοράς καλλυντικών ανά κανάλι διανοµής 2007      Πηγή: ICAP 
 
Πέρα από τα αναφερόµενα κανάλια διανοµής, διάθεση καλλυντικών, κυρίως για 
προϊόντα περιποίησης δέρµατος, γίνεται και µέσω των ινστιτούτων αισθητικής. Η 
αξία της συγκεκριµένης αγοράς εκτιµάται για το 2007 σε €12,4 εκατ. 
Το 2009 υπήρξε µεγάλη πτώση στις πωλήσεις καλλυντικών µέσω του καναλιού 
της επιλεκτικής διανοµής κατά 12%, σε αντίθεση µε τις επιπτώσεις στο κανάλι 
ευρείας διανοµής όπου η πτώση περιορίστηκε στο 4%, παρότι θεωρείται ότι 
ευνοήθηκαν από τη στροφή των καταναλωτών σε φθηνότερες επιλογές.[4] 
 
2.3 Ανάλυση κατά Porter 
Σύµφωνα µε τον Porter, µία επιχείρηση θα πρέπει πρώτιστα να προβληµατίζεται 
και να αναλύει, την ένταση του ανταγωνισµού του κλάδου στον οποίο 
δραστηριοποιείται. Το επίπεδο αυτής της έντασης καθορίζεται από βασικές 
ανταγωνιστικές δυνάµεις. Όσο πιο δυνατή είναι κάθε µία από τις δυνάµεις αυτές τόσο 
πιο περιορισµένα είναι τα πιθανά κέρδη, ενώ αντίθετα µία ασθενής δύναµη ίσως 
αποτελεί κάποια ευκαιρία. Βραχυπρόθεσµα, οι δυνάµεις αυτές λειτουργούν 
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ανασταλτικά στην ευηµερία µίας επιχείρησης. Μακροπρόθεσµα ωστόσο, είναι 
πιθανό, µέσω της επιλογής κατάλληλης στρατηγικής, να µετατρέψει αυτήν την 
αρνητική επίδραση µίας ή περισσοτέρων δυνάµεων σε πλεονέκτηµα της επιχείρησης. 
Το µοντέλο του Porter περιέχει πέντε ανταγωνιστικές δυνάµεις, οι οποίες είναι η 
απειλή εισόδου νέων ανταγωνιστών στο κλάδο, ο ανταγωνισµός µεταξύ των ήδη 
υπαρχόντων επιχειρήσεων, η απειλή από υποκατάστατα προϊόντα ή υπηρεσίες, η 
διαπραγµατευτική δύναµη των αγοραστών και η διαπραγµατευτική δύναµη των 
προµηθευτών.  
 
2.3.1 Απειλή εισόδου νέων ανταγωνιστών στο κλάδο 
Στον κλάδο των καλλυντικών δεν υπάρχουν θεσµικά εµπόδια εισόδου. Κατά 
γενικό κανόνα, η πρόσβαση σε πρώτες ύλες είναι εύκολη, ενώ και η τεχνογνωσία σε 
γενικές γραµµές δεν αποτελεί σοβαρό εµπόδιο. Οι κύριες δυσκολίες βρίσκονται στην 
διείσδυση στη αγορά, στην εξασφάλιση µεριδίου αυτής και γενικότερα στην 
αντιµετώπιση των µεγάλων πολυεθνικών, οι οποίες διαθέτουν συγκριτικό 
πλεονέκτηµα λόγω της πολυετούς εµπειρίας στην έρευνα και στην ανάπτυξη 
προϊόντων, αλλά και λόγω της µεγάλης αναγνωσιµότητας των εµπορικών τους 
σηµάτων. ∆εδοµένης της φύσης των καλλυντικών, θα πρέπει να καταβληθούν 
σηµαντικές επενδύσεις από τις νεοεισερχόµενες επιχειρήσεις, όχι µόνο στο 
παραγωγικό κοµµάτι, αλλά και για την προβολή των προϊόντων. Εποµένως, λόγω των 
εµποδίων εισόδου στον κλάδο, που αναφέρθηκαν παραπάνω η πιθανότητα εισόδου 
νέων ανταγωνιστών κρίνεται µικρή, δεδοµένης και της σταθερότητας, αν όχι πτώσης 
που αναµένεται να έχει ο κλάδος τα επόµενα χρόνια. Εξάλλου η πορεία του κλάδου 
στα βασικά προϊόντα τα τελευταία χρόνια, δείχνει, ανεξάρτητα από την κρίση, ότι ο 
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κλάδος βρίσκεται πλέον στο στάδιο της ωρίµανσης, γεγονός που αποτελεί εµπόδιο 
για πιθανούς νέους ανταγωνιστές. 
 
2.3.2 Ανταγωνισµός µεταξύ των ήδη υπαρχόντων επιχειρήσεων 
Η εγχώρια αγορά καλλυντικών χαρακτηρίζεται από έναν µεγάλο αριθµό 
ανταγωνιστών και εµπορικών σηµάτων για κάθε προϊόν του κλάδου. Σχεδόν όλες οι 
επιχειρήσεις ασχολούνται µε περισσότερες από µία κατηγορίες καλλυντικών, ενώ οι 
περισσότερες από αυτές και ειδικότερα οι µεγαλύτερες, έχουν εισχωρήσει και σε 
άλλους κλάδους, εκτός αυτού των καλλυντικών, όπως ο κλάδος των  φαρµακευτικών 
και παραφαρµακευτικών προϊόντων, των απορρυπαντικών, των χηµικών κτλ.  
Πίνακας 2.1 Μερίδια παραγωγής (2007) 
Πηγή: ICAP-Εκτιµήσεις αγοράς 
 
 Οι επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται στην παραγωγή και στην εισαγωγή 
καλλυντικών. Στον πίνακα 2.1 εµφανίζονται τα εκτιµώµενα µερίδια παραγωγής 
ορισµένων εκ των κυριοτέρων παραγωγικών επιχειρήσεων καλλυντικών για το 2007. 
Ο αριθµός των επιχειρήσεων του κλάδου, µε τουλάχιστον εµπορική 
δραστηριότητα, είναι περίπου 90. Ορισµένες εισαγωγικές επιχειρήσεις του κλάδου 
αποτελούν συχνά θυγατρικές επιχειρήσεων κολοσσών του κλάδου παγκοσµίως. 
Ορισµένες από αυτές, έχουν προχωρήσει και στην παραγωγή καλλυντικών, υπό την 
επίβλεψη της µητρικής εταιρείας. Οι επιχειρήσεις αυτές είναι που κατέχουν τα 
σηµαντικότερα µερίδια της αγοράς, αφήνοντας στις µικρές επιχειρήσεις µικρά 
Επιχείρηση Μερίδιο 
Ελλένικα ΑΕ 11,0%-11,5% 
Κορρές Φυσικά Προϊόντα ΑΕ ≈8,5% 
Plias ΑΒΕΕ 7,0%-7,5% 
Frezyderm ABEE ≈3,5% 
Lavipharm ΑΕ ≈2,5% 
Φάρκοµ ΑΕ ≈1,0% 
Βόσµανδρος ∆. Smile ΑΕ  ≈1,0% 
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περιθώρια ανάπτυξης. Στον πίνακα 2.2 εµφανίζονται τα εκτιµώµενα µερίδια αγοράς 
ορισµένων εκ των κυριοτέρων εµπορικών επιχειρήσεων καλλυντικών για το 2007. 
Πίνακας 2.2 Μερίδια αγοράς (2007) 
Πηγή: ICAP-Εκτιµήσεις αγοράς 
 
Οι επιχειρήσεις, ανάλογα µε τον χαρακτήρα που θέλουν να προσδώσουν στα 
προϊόντα τους, δραστηριοποιούνται σε ένα ή περισσότερα κανάλια διανοµής. Άλλοι 
είναι οι δυνατοί παίχτες στο κανάλι ευρείας διανοµής, άλλοι στην επιλεκτική, άλλοι 
στα φαρµακεία κτλ. Ορισµένες όµως µεγάλες πολυεθνικές, είναι οι βασικοί 
ανταγωνιστές σε όλα σχεδόν τα κανάλια διανοµής.  
Ο ανταγωνισµός είναι µεγάλος κυρίως στα δίκτυα της ευρείας και επιλεκτικής 
διανοµής, καθώς υπάρχει πληθώρα εµπορικών σηµάτων, ενώ δεν υπάρχουν ριζικές 
διαφοροποιήσεις στην τιµή και στην ποιότητα τους. 
Αναλυτικότερα οι συνθήκες που αναδεικνύουν τον πολύ έντονο ανταγωνισµό 
στο κλάδο είναι ότι: 
1. οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν όλα τα ατού για να αυξήσουν τα µερίδιά τους 
στην αγορά, όπως οι µειωµένες τιµές, οι προσφορές 1+1, η διαφήµιση η οποία 
παίζει σηµαντικό ρόλο, η παρουσίαση συνεχώς καινοτόµων προϊόντων και η 
ποικιλία τους. 
Επιχείρηση Μερίδιο 
L’Oreal Hellas AE 20,0%-20,5% 
Εστέ Λώντερ Ελλας ΑΕ ≈8,0% 
Ελαϊς- Unilever Hellas AEBE ≈7,5% 
Notos Com Συµµετοχές ΑΕ ≈7,0% 
Beiersdorf Hellas AE ≈5,0% 
Γερολυµάτος Π.Ν.Γ. ΑΕΒΕ 4,5%-5,0% 
Rilken AE ≈4,0% 
Wella Ελλας Μονοπρόσωπη ΕΠΕ ≈3,0% 
Parfums Christian Dior Hellas AEBE 2,5%-3,0% 
Κορρές Φυσικά Προϊόντα ΑΕ ≈2,5% 
Pierre Fabre Hellas AEE ≈2,5% 
Ελλένικα ΑΕ 2,0%-2,5% 
Oriflame Ελλας Μονοπρόσωπη ΕΠΕ ≈2,0% 
LR Health & Beauty Systems ΕΠΕ ≈2,0% 
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2. τα τελευταία χρόνια πλέον υπάρχει µια πτωτική πορεία στο κλάδο η οποία θα 
εντείνει τον ανταγωνισµό ακόµη περισσότερο. 
3. το κόστος µεταπήδησης του καταναλωτή από το προϊόν µίας φίρµας σε κάποιο 
αντίστοιχο µίας άλλης είναι µηδαµινό ειδικά στα κανάλι ευρείας και 
επιλεκτικής διανοµής 
 
2.3.3 Απειλή από υποκατάστατα προϊόντα ή υπηρεσίες 
Τα προϊόντα του κλάδου γενικά δεν απειλούνται από υποκατάστατα προϊόντα 
καθώς δεν υπάρχουν. Σε ορισµένες µόνο περιπτώσεις υποκατάστατα βρίσκονται στα 
όρια του κλάδου, όπως µε τα φαρµακευτικά προϊόντα, ορισµένα από τα οποία, 
στοχεύουν να καλύψουν τις ίδιες ανάγκες µε κάποια καλλυντικά προϊόντα. 
Παράλληλα υποκατάστατο µπορεί να θεωρηθεί και η τεχνολογική ανάπτυξη στα 
ινστιτούτα αισθητικής καθώς πολλές υπηρεσίες εκεί υποκαθιστούν τις υπηρεσίες 
κάποιων καλλυντικών. 
2.3.4 ∆ιαπραγµατευτική δύναµη αγοραστών 
Οι κύριοι αγοραστές των επιχειρήσεων παραγωγής και εµπορίας καλλυντικών 
είναι κυρίως τα µεγάλα πολυκαταστήµατα. Σε αυτά περιλαµβάνονται οι µεγάλες 
αλυσίδες σούπερ µάρκετ, που εκφράζουν τον κύριο όγκο κατανάλωσης στο δίκτυο 
ευρείας διανοµής, και τα µεγάλα εµπορικά πολυκαταστήµατα καλλυντικών, που 
εκφράζουν τον κύριο όγκο πωλήσεων του καναλιού επιλεκτικής διανοµής. Οι 
αγοραστές αυτοί κατέχουν µεγάλη διαπραγµατευτική δύναµη καθώς είναι σχετικά 
λίγοι και καταναλώνουν µεγάλο ποσοστό της αγοράς των καλλυντικών στην Ελλάδα, 
συνολικά περίπου το 73% [1]. Αυτό συµβαίνει λόγω της τεράστιας προσέλευσης 
αγοραστών στα καταστήµατα αυτά. Παράλληλα υπάρχει και πληθώρα προσφορών 
από τις εταιρείες καλλυντικών και έντονος ανταγωνισµός για την προνοµιακή 
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τοποθέτηση προϊόντων στα ράφια. Οι παράγοντες αυτοί µαζί µε το γεγονός ότι τα 
προϊόντα του κλάδου είναι παρόµοια, εποµένως οι αγοραστές µπορούν να αλλάξουν 
προµηθευτή χωρίς κόστος, τοποθετούν τους αγοραστές σε θέση ισχύος. 
Σε άλλες περιπτώσεις, όπως στις εταιρίες που στοχεύουν σε απευθείας πωλήσεις 
ή σε πωλήσεις στα φαρµακεία, οι αγοραστές δεν διαθέτουν ουσιαστική 
διαπραγµατευτική δύναµη. 
2.3.5 ∆ιαπραγµατευτική δύναµη προµηθευτών 
Η διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών στο κλάδο των καλλυντικών 
κρίνεται µικρή. Γενικά οι πρώτες ύλες των καλλυντικών διατίθενται από διάφορες 
εταιρείες και οι περισσότερες πρώτες ύλες είναι συνηθισµένα χηµικά προϊόντα. Για 
το λόγο αυτό το κόστος µεταπήδησης για κάποια επιχείρηση παραγωγής 
καλλυντικών, είναι µικρό. Παράλληλα ορισµένα χηµικά προϊόντα απευθύνονται µόνο 
στο κλάδο των καλλυντικών, γεγονός που µειώνει ακόµη περισσότερο την 
διαπραγµατευτική δύναµη των προµηθευτών, καθώς οι τελευταίοι είναι 
αναγκασµένοι να τα διαθέσουν µόνο σε επιχειρήσεις καλλυντικών. 
Υπάρχουν βέβαια και περιπτώσεις όπου ο προµηθευτής µπορεί να βρεθεί σε 
θέση ισχύος. Αυτό συµβαίνει στην περίπτωση κάποιων εξειδικευµένων πρώτων 
υλών, οι οποίες έχουν αποδεδειγµένες ιδιότητες, και τις οποίες παράγονται 
αποκλειστικά από κάποιον προµηθευτή, είτε επειδή λόγω κλιµατικών συνθηκών δεν 
µπορούν να παραχθούν αλλού (π.χ. µαστίχα Χίου), είτε επειδή έχουν πολύ υψηλό 
κόστος παραγωγής και δεν µπορεί να τις παράγει ο καθένας (π.χ. πανάκριβα 
εκχυλίσµατα που χρησιµοποιούνται στην αρωµατοποιία), είτε λόγω πατέντας κτλ. Οι 
περιπτώσεις αυτές όµως θεωρούνται µεµονωµένες. 
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2.4 Ανάλυση της επιχείρησης FARCOM A.E.  
 2.4.1  Γενικά για την επιχείρηση 
Η εταιρεία FARCOM ιδρύθηκε το 1970 στη Θεσσαλονίκη και σήµερα µετά από 
40 χρόνια παρουσίας στο χώρο των καλλυντικών είναι µία από τις µεγαλύτερες 
αµιγώς ελληνικές εταιρείες παραγωγής και εµπορίας καλλυντικών. Η επιχείρηση 
εδρεύει σε ιδιόκτητες εγκαταστάσεις στη Νέα Ραιδεστό Θεσσαλονίκης, σε οικόπεδο 
31.500 τ.µ. και κτιριακές εγκαταστάσεις 5.500 τ.µ., όπου στεγάζεται η διοίκηση, οι 
οικονοµικές υπηρεσίες, το τµήµα marketing και πωλήσεων, το τµήµα logistics και το 
τµήµα βιοµηχανικού σχεδιασµού. Στις κτιριακές εγκαταστάσεις της Νέας Ραιδεστού 
λειτουργεί και ακαδηµία, όπου πραγµατοποιούνται σεµινάρια τεχνικής, καλλιτεχνικής 
και επαγγελµατικής επιµόρφωσης σπουδαστών κοµµωτικής, πελατών και 
συνεργατών.  
Η παραγωγή της εταιρίας πραγµατοποιείται σε ιδιόκτητο εργοστάσιο στη 
Λακκιά Θεσσαλονίκης, σε οικόπεδο 17000 τ.µ. και κτιριακές εγκαταστάσεις 3.500 
τ.µ. H παραγωγική µονάδα της επιχείρησης, έχει τη δυνατότητα να συσκευάσει 
ετησίως 13.500.000 σωληνάρια βαφής και 45.000.000 δοχεία για υγρά προϊόντα και 
κρέµες. Επίσης, στον ίδιο χώρο λειτουργεί το τµήµα έρευνας και ανάπτυξης της 
εταιρίας, µε πρότυπο χηµείο και µικροβιολογικό εργαστήριο.  Τέλος η επιχείρηση 
διατηρεί ένα υποκατάστηµα χονδρικής και λιανικής πώλησης εντός του 
πολεοδοµικού συγκροτήµατος της Θεσσαλονίκης. 
Ο κύκλος εργασιών της Farcom για το 2007 ανήλθε περίπου στα  €6,5 εκατ. Ο 
κύκλος εργασιών αυτών προήλθε από τη δραστηριότητα της η οποία επεκτείνεται σε 
τέσσερεις τοµείς: 
Το τµήµα εµπορίου µε προϊόντα και υπηρεσίες που απευθύνονται σε καταστήµατα 
καλλυντικών, Super Market, χονδρεµπόριο. 
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Το τµήµα κοµµωτηρίου µε παραγωγή προϊόντων και υπηρεσιών αποκλειστικά για 
κοµµωτήρια. 
Το τµήµα Private Label µε παραγωγή προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας για 
λογαριασµό πελατών στην Ελλάδα και το εξωτερικό. 
Το τµήµα εξαγωγών, το οποίο ασχολείται µε την εξαγωγή των προϊόντων της 
εταιρίας σε περισσότερες από 20 χώρες στον κόσµο. 
Τα εµπορικά σήµατα της εταιρείας είναι Fadiam, 888, 555, Echo, Seri, Farcom, 
Herbal Shots, Bioproten, Theracure, Expertia, Vital, Activel. 
Το µεγαλύτερο µέρος του κύκλου εργασιών της επιχείρησης προέρχεται από τα 
προϊόντα που παράγει η ίδια η επιχείρηση. Πρόκειται λοιπόν για µία από τις 
κυριότερες παραγωγικές επιχειρήσεις καλλυντικών στη χώρα µε εκτιµώµενο µερίδιο 
1% για το 2007, κατέχοντας την έκτη θέση στην αντίστοιχη λίστα (πίνακας 2.1) 
Η επιχείρηση δραστηριοποιείται κυρίως σε δύο βασικές κατηγορίες προϊόντων 
του κλάδου, στα προϊόντα περιποίησης δέρµατος και  στα προϊόντα περιποίησης 
µαλλιών. Οι δύο αυτές κατηγορίες είναι και οι κυριότερες του κλάδου τόσο για την 
εγχώρια παραγωγή καλλυντικών (διάγραµµα 2.4)   όπου καταλαµβάνουν το 74% της 
συνολικής παραγωγής, όσο και για την εγχώρια αγορά καλλυντικών (διάγραµµα 2.2)  
όπου καταλαµβάνουν το 77% της εγχώριας αγοράς 
 Για το λόγο αυτό κρίνεται σκόπιµη η ιδιαίτερη αναφορά στην αγορά των 
συγκεκριµένων προϊόντων σε σχέση µε την γενική περιγραφή που παρουσιάστηκε 
στην παράγραφο 2.3.2 
2.4.2  Προϊόντα περιποίησης δέρµατος 
Η αγορά περιποίησης δέρµατος είναι η µεγαλύτερη, σε όρους αξίας, στον κλάδο 
των καλλυντικών. Στο διάγραµµα 2.8 παρουσιάζεται η πορεία της αγοράς των 
συγκεκριµένων προϊόντων κατά την περίοδο 1996-2007 καθώς και η εξέλιξη της 
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εγχώριας παραγωγής σε όρους αξίας για τη συγκεκριµένη κατηγορία. Από το 
διάγραµµα φαίνεται ότι ο ρυθµός αύξησης της αγοράς ξεπέρασε κατά πολύ τι ρυθµό 
αύξησης της παραγωγής, ο οποίος τα τελευταία χρόνια δεν υφίσταται καν, καθώς η 
παραγωγή των προϊόντων περιποίησης δέρµατος στη χώρα δεν παρουσιάζει αύξηση. 
Οι ανάγκες της αγοράς προφανώς καλύπτονται από την αύξηση των εισαγωγών. 
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∆ιάγραµµα 2.8  Πορεία παραγωγής και αγοράς, σε όρους αξίας, των προϊόντων περιποίησης  
                         δέρµατος κατά την περίοδο 1996-2007 
 
Στα προϊόντα περιποίησης δέρµατος όπως και στις άλλες κατηγορίες 
καλλυντικών, ο ανταγωνισµός είναι πολύ έντονος. Η συγκέντρωση όµως του 
κυριότερου  µεριδίου της αγοράς βρίσκεται στις µεγάλες επιχειρήσεις του κλάδου. 
Έτσι στον τοµέα των προϊόντων µπάνιου οι 5 πρώτες επιχειρήσεις κατέχουν περίπου 
το 60% του µεριδίου της αγοράς, αφήνοντας πολύ λίγο ποσοστό στις υπόλοιπες 
επιχειρήσεις του κλάδου. Στον πίνακα 2.3 παρουσιάζονται τα µερίδια αγοράς για τις 
πρώτες δέκα επιχειρήσεις της κατηγορίας αυτής για το 2008.  Η Farcom δεν 
βρίσκεται µέσα στις πρώτες 25 επιχειρήσεις της κατηγορίας αυτής, βάση του µεριδίου 
της αγοράς, αλλά ούτε και κάποιο προϊόν της στην αντίστοιχη κατηγορία. Αξίζει 
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πάντως να σηµειωθεί ότι τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας κατέχουν ποσοστό περίπου 
13%, τη στιγµή που µεγάλο µέρος της παραγωγής της επιχείρησης απορροφάται σε 
αυτού του είδους τα προϊόντα. 
Πίνακας 2.3 : Μερίδια αγοράς για τα προϊόντα µπάνιου για το 2008 
Επιχείρηση Μερίδιο(%) 
Unilever Hellas  19,4 
Colgate-Palmolive Hellas  15,2 
Plias ΑΒΕΕ 10 
Rilken 7,4 
Sara Lee Hellas 7,1 
Beiersdorf Hellas 3,9 
Johnson & Johnson Hellas  3,2 
Procter & Gamble Hellas 2,8 
Oriflame Hellas 1,9 
Reckitt Benckiser Hellas 1,6 
Πηγή: Euromonitor 
 
2.4.3  Προϊόντα περιποίησης µαλλιών 
Στο διάγραµµα 2.9 παρουσιάζεται η πορεία της αγοράς των συγκεκριµένων 
προϊόντων κατά την περίοδο 1996-2007 καθώς και η εξέλιξη της εγχώριας 
παραγωγής σε όρους αξίας για τη συγκεκριµένη κατηγορία. Από το διάγραµµα 
φαίνεται ότι η παραγωγή όχι µόνο δεν αυξάνεται αλλά παρουσιάζει και πτώση. 
Αντίθετα η αγορά καλλυντικών παρουσίασε αξιοσηµείωτο ρυθµό ανάπτυξης, τα 
τελευταία όµως χρόνια δείχνει να σταθεροποιείται χωρίς ανοδικές ή πτωτικές τάσεις. 
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∆ιάγραµµα 2.9  Πορεία παραγωγής και αγοράς, σε όρους αξίας, των προϊόντων περιποίησης  
                         µαλλιών κατά την περίοδο 1996-2007 
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Όπως και στα προϊόντα περιποίησης δέρµατος, έτσι και στην κατηγορία 
περιποίησης µαλλιών, ο ανταγωνισµός είναι πολύ έντονος. Στην κατηγορία αυτή 
όµως, η συγκέντρωση της αγοράς είναι ακόµη µεγαλύτερη, καθώς τέσσερις 
επιχειρήσεις του κλάδου κατέχουν µερίδιο της αγοράς που αγγίζει το 82%. Στον 
πίνακα 2.4 παρουσιάζονται τα µερίδια αγοράς για τις πρώτες δώδεκα επιχειρήσεις της 
κατηγορίας αυτής για το 2008.  Η Farcom έχει παρουσία στην κατηγορία αυτή, καθώς 
είναι εντεκάτη στη σχετική λίστα µε µερίδιο περίπου στο 0,5%, το οποίο διατηρεί την 
τελευταία πενταετία. Αξίζει να σηµειωθεί ότι στην κατηγορία αυτή τα προϊόντα 
ιδιωτικής ετικέτας κατέχουν ποσοστό µόλις 1,7%, δηλαδή πολύ µικρότερο σε σχέση 
µε το αντίστοιχο 13% της κατηγορίας προϊόντων µπάνιου, γεγονός που φανερώνει 
δυσπιστία των καταναλωτών για τα προϊόντα αυτά και την προτίµησή τους σε 
επώνυµα προϊόντα, για την περιποίηση των µαλλιών.  
Το πιο ισχυρό brand της επιχείρησης είναι η σειρά 888 στην κατηγορία styling, 
η οποία κατέχει µερίδιο 3,5%, και είναι ένατο στη σχετική λίστα. 
 
Πίνακας 2.4 : Μερίδια αγοράς για τα προϊόντα περιποίησης µαλλιών για το 2008 
Επιχείρηση Μερίδιο(%) 
Procter & Gamble Hellas 29,8 
L’Oreal Hellas  23,6 
Unilever Hellas 17,8 
Rilken Cosmetic 10,7 
Beiersdorf Hellas 2,5 
Apivita 1,1 
Sarantis  1,1 
Johnson & Johnson Hellas 0,9 
Colgate-Palmolive Hellas 0,8 
Avon Cosmetics  0,7 
Farcom 0,5 
Notos com Holdings 0,5 
Πηγή: Euromonitor 
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2.5  Στρατηγικά γκρουπ του κλάδου 
Όπως αναφέρθηκε σε προηγούµενο κεφάλαιο ο ανταγωνισµός στον κλάδο των 
καλλυντικών είναι πολύ έντονος και ο αριθµός των επιχειρήσεων που 
δραστηριοποιούνται σε αυτόν πάρα πολλές. Για το λόγο αυτό κρίνεται σκόπιµη η 
κατηγοριοποίηση τους και η τοποθέτηση τους σε στρατηγικά γκρουπ, βάση 
συγκεκριµένων χαρακτηριστικών της επιχειρηµατικής τους δραστηριότητας. Τα 
χαρακτηριστικά αυτά είναι δύο.  
Το πρώτο είναι το εύρος των προϊόντων του κλάδου που δραστηριοποιείται η 
επιχείρηση. Το εύρος αυτό είναι άµεση συνάρτηση της παρουσίας της επιχείρησης 
στα διάφορα κανάλια διανοµής, του κύκλου εργασιών της και του αριθµού των 
διαφόρων προϊόντων που φέρουν τη φίρµα της. Η προσέγγιση αυτή είναι οπωσδήποτε 
προσεγγιστική καθώς το εύρος των προϊόντων στον κλάδο των καλλυντικών 
ουσιαστικά έχει πολύ διευρυµένα όρια.  
Το άλλο χαρακτηριστικό είναι η ποιότητα των προϊόντων µιας επιχείρησης, η 
οποία προσεγγιστικά προκύπτει από την παρουσία της επιχείρησης στα τέσσερα 
σηµαντικότερα δίκτυα διανοµής, ευρείας, επιλεκτικής, δίκτυο κοµµωτηρίων και 
δίκτυο φαρµακείων, θεωρώντας ως το πιο ποιοτικό το κανάλι των φαρµακείων και ως 
το λιγότερο ποιοτικό το κανάλι ευρείας διανοµής. Τα άλλα δύο θεωρούνται ίδιας 
ποιότητας. Με τον τρόπο αυτό προκύπτει ο χάρτης των στρατηγικών γκρουπ του 
κλάδου καλλυντικών, στον οποίο όπως είναι φυσικό περιέχονται µόνο λίγες 
επιχειρήσεις του κλάδου, καθώς είναι αδύνατη η παρουσία όλων. Αξίζει να σηµειωθεί 
πως η ανάλυση και η απεικόνιση του ανταγωνισµού σε στρατηγικά γκρουπ δεν είναι 
απόλυτη, αλλά γενική, καθώς λόγο της πληθώρας των προϊόντων και των καναλιών 
διανοµής, ενδέχεται ανάµεσα σε δύο επιχειρήσεις που δεν βρίσκονται εντός του ίδιου 
στρατηγικού γκρουπ, να υπάρξει ανταγωνισµός σε ένα ή περισσότερα προϊόντα. 
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∆ιάγραµµα 2.9 ∆ιάγραµµα παρουσίασης στρατηγικών γκρουπ επιχειρήσεων του κλάδου  
 
 
2.6  Οι κινητήριες δυνάµεις αλλαγών στον κλάδο 
Είναι σηµαντικό να αναλυθούν οι αλλαγές που υφίστανται στο άµεσο 
περιβάλλον του κλάδου των καλλυντικών ή οι πιθανές αλλαγές που θα συµβούν στο 
µέλλον και είναι ικανές να επηρεάσουν τις στρατηγικές αποφάσεις µίας επιχείρησης. 
Οι αλλαγές αυτές είναι σηµαντικό να επισηµαίνονται, καθώς αποτελούν σηµαντικό 
παράγοντα στην πορεία µιας επιχείρησης στην αγορά και στο ανταγωνιστικό 
περιβάλλον. Η ιστορία έχει δείξει πως επιχειρήσεις που δεν αντιλήφθηκαν ή 
αγνόησαν σηµαντικές αλλαγές στο κλάδο τους, οδηγήθηκαν στη χρεοκοπία. 
2.6.1 Τάσεις και προοπτικές για το προϊόντα µπάνιου στην Ελλάδα 
Τα προϊόντα µπάνιου θεωρούνται κατηγορία κλειδί στην αγορά των 
καλλυντικών. Το 2008 παρουσιάστηκε εισαγωγή µεγαλύτερων συσκευασιών στην 
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αγορά, που θεωρούνται και πιο οικονοµικές. Σηµαντικό ρόλο στην επιλογή από τον 
καταναλωτή έπαιξαν οι προσφορές οι οποίες ήταν ιδιαίτερα εκτεταµένες. Για το λόγο 
αυτό η αύξηση του τζίρου ήταν αναλογικά µικρότερη από αυτή του όγκου πωλήσεων. 
Η πιο ταχέως αναπτυσσόµενη αγορά της κατηγορίας αυτής είναι τα κρεµοσάπουνα, 
µε αύξηση 6% κατ’ όγκο [11]. Αύξηση ζήτησης επίσης παρουσιάζουν τα προϊόντα 
που προσφέρουν κάτι παραπάνω από έναν απλό καθαρισµό, όπως αυτά που 
προσφέρουν πρόσθετη δράση όπως απολέπιση, σύσφιξη κ.τ.λ. Επιπρόσθετα οι 
εταιρίες λανσάρουν πληθώρα προϊόντων µε κατεύθυνση τα spa, τα οποία θεωρούνται 
πολύ ισχυρή τάση. Με την τάση αυτή, µεγάλη ανάπτυξη έχουν νέα συστατικά όπως 
χηµικά στοιχεία (πχ άργιλος), φύκια και εκχυλίσµατα συνδεδεµένα µε τη θάλασσα, 
«φαγώσιµα» συστατικά όπως πράσινο τσάι, περγαµόντο κ.α. 
Με την κρίση να έχει κάνει αισθητή την παρουσία της, οι καταναλωτές 
αναµένεται να κάνουν στροφή σε πιο οικονοµικά προϊόντα. Αυτό δε σηµαίνει ότι οι 
καταναλωτές θα γίνουν λιγότερο απαιτητικοί, αλλά ίσως γίνουν πιο δύσπιστοι. 
Λανσαρίσµατα µε όχι ξεκάθαρα µηνύµατα, αν και πολύ πετυχηµένα στο παρελθόν, 
αναµένεται να έχουν πτωτική πορεία. Ένα όµορφο υλικό συσκευασίας ή ένα 
ασυνήθιστο συστατικό, µπορεί να τραβήξουν τον καταναλωτή παροδικά, όχι όµως σε 
βάθος. 
Πτώση τιµών και περισσότερες προσφορές αναµένονται στα επόµενα χρόνια. 
Ιδιαίτερο ρόλο σε αυτόν τον τοµέα θα παίξουν και τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, τα 
οποία αναµένεται να παρουσιάσουν αύξηση, και να συµβάλλουν ακόµη περισσότερο 
στον πόλεµο τιµών. 
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2.6.2 Τάσεις και προοπτικές για το προϊόντα περιποίησης µαλλιών στην 
Ελλάδα 
Η κύρια κατηγορία που παρουσιάζει ανάπτυξη στην κατηγορία αυτή είναι οι 
βαφές, µε 5% αύξηση τζίρου το 2008 [10]. Αυτό οφείλεται στη διάθεση των 
καταναλωτών, να βάφουν τα µαλλιά τους σπίτι, περιορίζοντας έτσι τις πολυδάπανες 
επισκέψεις στα κοµµωτήρια προφανώς για λόγους οικονοµίας. Η ποιότητα εξάλλου 
των προϊόντων που διατίθενται στη λιανική δεν έχει τίποτα να ζηλέψει από αυτή των 
επαγγελµατικών σειρών που διατίθενται στα κοµµωτήρια.  
Τα υπόλοιπα προϊόντα παρουσιάζουν στασιµότητα ή και πτώση. Στην 
περιποίηση µαλλιών παρατηρήθηκε µία στροφή στα προϊόντα, από αυτά που 
επικεντρώνονταν στον τύπο µαλλιών (ξηρά, λιπαρά, βαµµένα κτλ.), σε αυτά που 
δίνουν έµφαση στο αποτέλεσµα (λαµπερά, γυαλιστερά, αναζωογόνησης κτλ.) Η 
αλλαγή αυτή πάντως δεν επέφερε την αναµενόµενη αύξηση στην αγορά των 
συγκεκριµένων προϊόντων. 
Οι τάσεις της µόδας επηρεάζουν άµεσα ορισµένα προϊόντα του κλάδου. Τα 
τελευταία χρόνια επικρατεί τάση για ελεύθερο look στο χτένισµα, µε αποτέλεσµα τα 
προϊόντα styling να γνωρίσουν σηµαντική πτώση. 
Γενικά η τάση των τιµών των προϊόντων της κατηγορίας αυτής διαφέρει από το 
ένα προϊόν στο άλλο, ακόµη και στο ίδιο το προϊόν. Έτσι στις µαλακτικές κρέµες, οι 
µάσκες και οι µαλακτικές λοσιόν παρουσιάζουν αύξηση, ενώ οι απλές κρέµες σε 
πολλές περιπτώσεις διατίθενται σε προσφορές. Γενικά τα σαµπουάν, τα στερεωτικά 
µαλλιών παρουσιάζουν πτώση την ίδια ώρα που οι βαφές, οι περµανάντ και 
θερµοπροστατευτικές κρέµες παρουσιάζουν αύξηση, καθώς οι καταναλωτές 
προτιµούν πιο ακριβά προϊόντα και καινοτοµίες σε αυτές τις κατηγορίες. 
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Η οικονοµική συγκυρία θα παίξει και αυτή το ρόλο της τα επόµενα χρόνια. Η 
κρίση έχει οδηγήσει την πλειονότητα των καταναλωτών σε πιο οικονοµικά προϊόντα 
και στην αναζήτηση προσφορών. Για το λόγο αυτό, αύξηση αναµένεται να 
παρουσιάσουν τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, στα οποία κατά γενικό κανόνα 
υπάρχει πολύ καλή σχέση ποιότητας-τιµής. Παράλληλα δεν υπάρχουν ενδείξεις για 
µείωση του όγκου πωλήσεων ιδιαίτερα στις κατηγορίες περιποίησης µαλλιών και 
προϊόντων µπάνιου τα οποία θεωρούνται είδη πρώτης ανάγκης και, ανεξαρτήτου 
κρίσης, δε λείπουν από το ελληνικό νοικοκυριό. 
 
2.6.3 Αγορά ανδρικών καλλυντικών 
Μία αγορά που τα τελευταία χρόνια παρουσιάζει ιδιαίτερη ανάπτυξη είναι η 
αγορά των ανδρικών καλλυντικών. Ένα µεγάλο µερίδιο από την αύξηση των 
πωλήσεων των καλλυντικών τα τελευταία χρόνια οφείλεται στην κατακόρυφη 
αύξηση των καλλυντικών που απευθύνονται στον άντρα καταναλωτή. Τα τελευταία 
χρόνια έχει αυξηθεί το ενδιαφέρον του άντρα για την περιποίηση της εξωτερικής του 
εµφάνισης και αναζητάει πλέον όλο και περισσότερο εξειδικευµένα προϊόντα. Έχει 
ξεπεραστεί πλέον και το ταµπού που θέλει µόνο η γυναίκα να ασχολείται µε το σώµα 
της και την υγιεινή του προσώπου, ιδιαίτερα στις ανεπτυγµένες χώρες, όπως στην 
Ευρώπη, την  Αµερική και την Ιαπωνία.  
Σύµφωνα µε εκτιµήσεις, το σύνολο της παγκόσµιας αγοράς για τα ανδρικά 
προϊόντα φροντίδας (εκτός των αρωµάτων) έχει πενταπλασιαστεί κατά την πενταετία 
2002-2007, µε αξία στα 1,52 δις δολάρια [6]. Στην Ελλάδα η συνολική αγορά για τα 
ανδρικά προϊόντα φροντίδας, ανέρχεται στα 52 εκ. ευρώ, ενώ η ανδρική περιποίηση 
προσώπου, µε αξία 4 εκ. ευρώ, είναι ένας τοµέας του κλάδου που κυµαίνεται µεν σε 
ποσοστό µόλις 6,5%, αλλά χαρακτηρίζεται ως ραγδαία αναπτυσσόµενη αγορά. 
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Η τάση αυτή ενισχύεται τόσο από τις καινούργιες και ολοκληρωµένες πλέον 
σειρές ανδρικής περιποίησης που λανσάρουν οι µεγάλες αλυσίδες καλλυντικών, όσο 
και από τα κέντρα αισθητικής που επιδιώκουν να κατακτήσουν το ανδρικό κοινό 
µέσα από τη δηµιουργία ειδικών προγραµµάτων που απευθύνονται σε άνδρες. 
Οι εταιρείες προσανατολίζονται στο ανδρικό κοινό, µια και το γυναικείο 
φαίνεται να έχει καλυφθεί από την πληθώρα των προϊόντων, αλλά και τον έντονο 
ανταγωνισµό των εταιριών και των τιµών τους. Επιπλέον, οι άντρες έχουν και κάποια 
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά ως καταναλωτές καλλυντικών, τα οποία επιθυµούν να 
αξιοποιήσουν οι εταιρείες καλλυντικών που επεκτείνονται και σε αυτό το χώρο. Είναι 
πολύ πιο συγκεκριµένοι στο τι θέλουν, και το κυριότερο καταλήγουν σε ένα προϊόν 
και παραµένουν πιστοί σε αυτό χωρίς να αλλάζουν εύκολα συνήθειες και επιλογές.  
Μία ιδιαίτερη κατηγορία, είναι τα καλλυντικά που απευθύνονται σε άνδρες άνω 
των 50. Με την αγορά γυναικείων καλλυντικών τόσο κορεσµένη, αλλά και την αγορά 
καλλυντικών για νέους άνδρες ήδη αρκετά ανεπτυγµένη, αυτό που αποµένει είναι η 
αξιοποίηση των αναγκών των ανδρών µεγαλύτερης ηλικίας. Στην Ελλάδα, οι 
καταναλωτές των καλλυντικών αυτής της κατηγορίας ταυτίζονται συνήθως µε άνδρες 
ανώτερης κοινωνικής τάξης και µορφωτικού επιπέδου, στην πλειονότητα τους 
διευθυντές, επιστήµονες και στελέχη επιχειρήσεων.  
Στη Βρετανία η αγορά των προϊόντων της κατηγορίας αυτής, όπως ενυδατικές 
και αντιρυτιδικές κρέµες προσώπου, έχει τετραπλασιαστεί από το 2002 και 
αναµένεται να διπλασιαστεί την επόµενη διετία. Οι άντρες είναι πλέον πολύ πιο 
ανοικτοί σε προϊόντα αυτής της κατηγορίας, σε αντίθεση µε µία δεκαετία πριν, όπου 
τα καλλυντικά της κατηγορίας αυτής συνδέονταν άµεσα µε την θηλυκότητα.  
Μία άλλη αγορά που παρουσιάζει έντονη ανάπτυξη στο συγκεκριµένο τοµέα 
των καλλυντικών, είναι η αγορά της Ιαπωνίας, γεγονός ιδιαίτερα ενδιαφέρον για 
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εταιρείες που εξάγουν καλλυντικά στην συγκεκριµένη χώρα. Γενικά η  αγορά της 
Ιαπωνίας, αποτελεί την δεύτερη µεγαλύτερη αγορά καλλυντικών παγκοσµίως µετά 
από αυτή των ΗΠΑ, µε ετήσιες εισαγωγές που ξεπερνούν σε αξία τα 1,2 δις ευρώ. 
Στην αγορά αυτή λοιπόν, ιδιαίτερα αυξηµένη είναι τα τελευταία χρόνια η ζήτηση για 
καλλυντικά ανδρικής περιποίησης, κυρίως όσον αφορά κρέµες αντιγηραντικές, 
αντιρυτιδικές κλπ. Μεγάλα καταστήµατα στην πόλη του Τόκιο διαθέτουν ειδικά 
τµήµατα πώλησης ανδρικών καλλυντικών, οι πωλήσεις των οποίων γνωρίζουν 
πρωτοφανής άνθηση. Πιο συγκεκριµένα, η αξία της αγοράς καλλυντικών που 
απευθύνονται σε άντρες το 2008 ανήλθε σε 17,6 δις γιέν, αυξηµένη κατά 17% σε 
σχέση µε το 2007. 
2.6.4 Αγορά φυσικών καλλυντικών 
Ένας τοµέας του κλάδου των καλλυντικών ο οποίος γνωρίζει ιδιαίτερη άνθιση 
διεθνώς, είναι ο κλάδος των φυσικών και βιολογικών καλλυντικών. Η κατηγορία 
αυτή παρουσιάζει διψήφιους ρυθµούς ανάπτυξης, τη στιγµή που τα η αγορά των 
συµβατικών καλλυντικών παρουσιάζει πτώση της τάξης 2-4%. Ολοένα και 
περισσότερες επιχειρήσεις του κλάδου επεκτείνουν την παρουσία τους στα φυσικά 
προϊόντα περιποίησης, ιδιαίτερα µέσω των φαρµακείων. Σύµφωνα µε εκτιµήσεις, η 
ετήσια αύξηση των φυσικών καλλυντικών θα κινηθεί γύρω στο 15% διεθνώς, τη 
στιγµή που τα συµβατικά καλλυντικά ενδέχεται να εµφανίσουν τα επόµενα χρόνια 
µείωση κατά 2% [5]. 
Ο τζίρος της αγοράς από τα περίπου 7000 φαρµακεία που λειτουργούν στην 
ελληνική επικράτεια κινείται σε επίπεδα µεγαλύτερα των 85 εκατ. ευρώ. Το 2007 
άγγιξε τα 70 εκατ. ευρώ ενώ ανάπτυξη εκτιµάται ότι θα παρουσιάσει κι η αγορά των 
πιστοποιηµένων φυσικών καλλυντικών. 
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Με τον όρο φυσικά και βιολογικά καλλυντικά εννοούµε τα καλλυντικά 
προϊόντα τα οποία δεν περιέχουν πρόσθετες χηµικές ουσίες ή έκδοχα και δεν είναι 
δοκιµασµένα σε ζώα.  
Τα τελευταία χρόνια γίνεται λόγος όλο και συχνότερα για την ασφάλεια 
κάποιων συστατικών που περιέχονται σε καλλυντικά και για τις επιβλαβείς τους 
επιδράσεις στον άνθρωπο. Καινούργιες έρευνες έρχονται να ενοχοποιήσουν κάποιες 
από τις ουσίες αυτές για την πρόκληση πολύ σοβαρών ασθενειών, ακόµα και 
καρκινογένεση. Οι καταναλωτές γίνονται όλο και πιο επιφυλακτικοί και για το λόγο 
αυτό στρέφονται στην αγορά φυσικών καλλυντικών. 
2.6.4.1 Πιστοποίηση φυσικών και βιολογικών καλλυντικών 
Ωστόσο παρά τη δυναµική ανάπτυξη της συγκεκριµένης αγοράς, δεν υπάρχει 
σήµερα κοινά αποδεκτός ορισµός για το πιο προϊόν µπορεί να χαρακτηριστεί ως 
φυσικό. Μεγάλο πρόβληµα αποτελεί και η πιστοποίηση των  φυσικών καλλυντικών, 
καθώς οι καταναλωτές είναι καχύποπτοι για την ποιότητα των εν λόγο προϊόντων και 
επιφυλάσσονται να επιβαρυνθούν τα παραπάνω κόστος. Από την 1η Σεπτεµβρίου του 
2009 όµως, υιοθετείται ένα νέο ενιαίο πρότυπο για όλα τα κράτη. Προγενέστερα, η 
κατάσταση ήτανε συγκεχυµένη, καθώς ο κάθε οργανισµός χρησιµοποιούσε δικό του 
πρότυπο. Ο καταναλωτής για να επιλέξει ένα φυσικό ή βιολογικό καλλυντικό έπρεπε 
να ανατρέξει στην ετικέτα, όπου υπήρχε, χωρίς να είναι υποχρεωτικό, ο κωδικός 
πιστοποίησης και το σήµα κάποιου φορέα πιστοποίησης. Οι διαφορές όµως των 
προτύπων µεταξύ των φορέων πιστοποίησης για το ίδιο προϊόν ήταν µεγάλες και 
άγνωστες ή δύσκολα προσβάσιµες, για το µεγαλύτερο µέρος των καταναλωτών. 
Για να καλυφθεί το κενό αυτό, ο γαλλικός φορέας πιστοποίησης ECOCERT, ο 
γερµανικός BDIH, ο αγγλικός SOIL ASSOCIATION, ο βελγικός BIOFORUM, ο 
ιταλικός ICEA καθώς και επιστήµονες του κλάδου δηµιούργησαν για πρώτη φορά 
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ένα ενιαίο πρότυπο. Το πρότυπο αυτό έχει την ονοµασία “Cosmos Cosmetics Organic 
Standar” για τα φυσικά και βιολογικά καλλυντικά, τα οποία οφείλουν πλέον να 
τηρούν κάποιες αυστηρές προδιαγραφές. 
Το συγκεκριµένο πρότυπο έχει δύο σκέλη σαφώς διαχωρισµένα, το ένα για τα 
βιολογικά και το άλλο για τα φυσικά καλλυντικά. Για τα βιολογικά, τουλάχιστον το 
95% των γεωργικών συστατικών θα πρέπει να προέρχονται από πιστοποιηµένα 
βιολογικά προϊόντα, ενώ στο σύνολο του το τελικό προϊόν δε θα πρέπει να 
συγκεντρώνει ποσοστό λιγότερο του 20%. Όσον αφορά τα φυσικά καλλυντικά, οι 
συνθετικές ουσίες δεν θα πρέπει να ξεπερνούν σε ποσοστό το 2%. [7] 
2.6.4.2 ∆ιεθνής αγορά φυσικών και βιολογικών καλλυντικών 
Η µεγαλύτερη ζήτηση παγκοσµίως για φυσικά καλλυντικά καταγράφεται στην 
Βόρεια Αµερική, όπου πωλείται το 60% των εν λόγω προϊόντων. Ειδικότερα, η αγορά 
των φυσικών καλλυντικών περιποίησης µαλλιών αυξάνει µε ρυθµό 24% ετησίως. 
Στην Ευρώπη τα φυσικά καλλυντικά αντιστοιχούν στο 28% της παγκόσµιας αγοράς 
µε την Γερµανία βρίσκεται στην πρώτη θέση, αφού εκεί πραγµατοποιείται το 45-50% 
των συνολικών πωλήσεων της ευρωπαϊκής αγοράς. 
Εκτός όµως από την ευρωπαϊκή και την αµερικάνικη αγορά, οι αραβικές χώρες και η 
Κίνα ενδιαφέρονται όλο και περισσότερο για φυσικά προϊόντα. Οι αγορές αυτές 
αποτελούν πρόκληση και ευκαιρία για εταιρείες που ενδιαφέρονται να διεισδύσουν 
σε νέες και αναπτυσσόµενες αγορές, αρκεί να έχουν τις βάσεις και την τεχνογνωσία 
ώστε να προσφέρουν καινοτόµα προϊόντα, που να ανταποκρίνονται στις αγοραστικές 
τάσεις που διαµορφώνονται και να µπορούν να ανταπεξέλθουν στις παραγωγικές 
ανάγκες που θα δηµιουργηθούν. [8] 
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2.7  Ευρωπαϊκή αγορά 
Στην ευρωπαϊκή αγορά κατά τη διετία 2005-2007, η αγορά καλλυντικών 
ακολούθησε ανοδική πορεία σε τιµές λιανικής µε µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 3,8% 
[1]. Η Ευρώπη κάλυψε το 2007 το 96% της συνολικής ευρωπαϊκής αγοράς. 
Σηµαντικός παράγοντας σε κάθε χώρα είναι το δίκτυο διανοµής, καθώς οι 
καταναλωτές επιλέγουν το δίκτυο σύµφωνα µε το είδος των προϊόντων, τη βοήθεια 
που τους παρέχεται και τις πληροφορίες που χρειάζονται. Έτσι αρκετοί καταναλωτές 
στράφηκαν στα καλλυντικά επιλεκτικής διανοµής (κυρίως για προϊόντα περιποίησης 
δέρµατος και µακιγιάζ), λόγω της βοήθειας και των συµβουλών που µπορούν να 
δεχθούν µέσω αυτών. Η Γαλλία αποτελεί τη µεγαλύτερη αγορά καλλυντικών 
επιλεκτικής διανοµής και ακολουθούν το Ην. Βασίλειο και η Ισπανία. 
Αντίθετα σε τρεις χώρες που έγιναν πρόσφατα µέλη της ΕΕ, οι απευθείας 
πωλήσεις αποτέλεσαν το κυριότερο δίκτυο διανοµής καλλυντικών το 2007. Μέσω 
του συγκεκριµένου καναλιού διατέθηκαν κυρίως προϊόντα περιποίησης δέρµατος, 
µακιγιάζ και αρώµατα.[1] 
Όσον αφορά τις τάσεις της αγοράς, σηµαντικά περιθώρια ανάπτυξης 
εµφανίζουν τα προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, καθώς το 2007 τα 2/3 των παγκόσµιων 
πωλήσεων καλλυντικών ιδιωτικής ετικέτας πραγµατοποιήθηκαν στην Ευρώπη. 
Παράλληλα, συνεχίστηκε η ανάπτυξη της αγοράς φυτικών καλλυντικών. 
Συγκεκριµένα, οι πωλήσεις των εν λόγω προϊόντων κάλυψαν περίπου το 20% των 
συνολικών πωλήσεων καλλυντικών στην Ευρώπη. Η Γαλλία εµφάνισε τους 
υψηλότερους ρυθµούς ανάπτυξης βιολογικών και φυσικών καλλυντικών, οι πωλήσεις 
των οποίων διαµορφώθηκαν σε €250 εκατ. το συγκεκριµένο έτος. [1] 
Τα αντηλιακά προϊόντα εµφάνισαν τον υψηλότερο ρυθµό ανάπτυξης στην 
Ευρώπη το 2007, καθώς οι καταναλωτές είναι πλέον περισσότερο ενηµερωµένοι για 
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τις βλαβερές συνέπειες της ηλιακής ακτινοβολίας. Η παρουσία στην αγορά 
αντηλιακών προϊόντων, σχεδιασµένα να εµποδίζουν την πρόωρη γήρανση του 
δέρµατος οδήγησε στην αύξηση της κατανάλωσης αντιγηραντικών προϊόντων και 
από καταναλωτές νεώτερης ηλικίας (30-40 ετών). [1] 
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3. Ανάλυση έµµεσου εξωτερικού περιβάλλοντος 
3.1 Οικονοµικό περιβάλλον 
Το οικονοµικό περιβάλλον στην Ελλάδα την περίοδο δεν είναι και το καλύτερο 
δυνατό. Πέρα από την υφιστάµενη κρίση σε παγκόσµιο επίπεδο, η ελληνική αγορά 
έχει να αντιµετωπίσει και τα µεγάλα εσωτερικά προβλήµατα της οικονοµίας. Η 
προσπάθεια για τον περιορισµό του δηµοσιονοµικού ελλείµµατος, είχε ως 
αποτέλεσµα την εφαρµογή πλήθους µέτρων σε διάφορα επίπεδα. Τα µέτρα αυτά 
επηρέασαν το πραγµατικό εισόδηµα σε ευρείες κατηγορίες πολιτών, µε συνέπεια τη 
σηµαντική επιδείνωση του οικονοµικού κλίµατος, καθώς η ελληνική οικονοµία έχει 
εισέλθει αναπόφευκτα σε τροχιά ύφεσης. Βασική επίπτωση της ύφεσης αυτής στην 
οικονοµία, είναι η ενίσχυση της ανεργίας, γεγονός που ενισχύει την ανασφάλεια 
µεταξύ των ελλήνων καταναλωτών. 
Βασικό χαρακτηριστικό της αγοράς αποτελεί η έλλειψη ρευστότητας στον 
ιδιωτικό τοµέα της οικονοµίας. Αυτή αποτελεί προέκταση της γενικότερης έλλειψης 
ρευστότητας ακόµη και των τραπεζών, τη στιγµή που οι πιστωτικές συνθήκες του 
ιδιωτικού τοµέα έχουν διαταραχθεί. Όλα τα παραπάνω καθιστούν απαγορευτικό, 
οποιοδήποτε άνοιγµα. Αποτέλεσµα αυτών ήταν η συνεχιζόµενη έντονη συρρίκνωση 
των επενδύσεων και ο περιορισµός της δηµόσιας κατανάλωσης, τη στιγµή που το 
ΑΕΠ το 2010 έχει παρουσιάσει πτώση κατά 3%, η οποία είναι αυξηµένη σε σχέση µε 
την πτώση κατά 1,4% του προηγούµενου χρόνου. 
Αντίθετα µε την Ελλάδα, το οικονοµικό κλίµα στην ΕΕ έχει ανακάµψει 
σηµαντικά σε σχέση µε το ίδιο διάστηµα του περασµένου χρόνου. Οι δείκτες 
κλίµατος στις περισσότερες χώρες καταγράφουν βελτίωση, µε τον µέσο δείκτη στην 
ΕΕ-27 για το τρίτο τρίµηνο του 2010, να διαµορφώνεται υψηλότερος σε σχέση µε τον 
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αντίστοιχο περσινό, κυρίως λόγω των καλύτερων οικονοµικών συνθηκών σε Γαλλία 
και Γερµανία. 
3.2 Τεχνολογικό περιβάλλον 
Στον κλάδο των καλλυντικών η τεχνολογική ανάπτυξη και πρόοδος είναι άµεσα 
συσχετισµένη µε την καινοτοµία. Όλη η βιοµηχανία των καλλυντικών από τα πρώτα 
βήµατά της στηρίχτηκε στην καινοτοµία και στην πρωτοτυπία καλύπτοντας τις 
ολοένα και αυξανόµενες ανάγκες των καταναλωτών. Αυτό σηµαίνει υψηλή ποιότητα 
στην έρευνα και στην ανάπτυξη προϊόντων, όπου όµως µόνο οι µεγάλες επιχειρήσεις 
µπορούν να ανταποκριθούν, έχοντας αναπτύξει πολύ οργανωµένα τµήµατα και  
επενδύοντας µεγάλα ποσά στον συγκεκριµένο τοµέα, για να έχουν το πρώτο λόγο 
λανσάροντας καινοτόµα προϊόντα.  
Μεγάλη βάση δίνεται στην βελτίωση και εξέλιξη των πρώτων υλών που 
χρησιµοποιούνται από τις παραγωγικές επιχειρήσεις του κλάδου. Αυτό συµβαίνει για 
δύο κυρίως λόγους. Πρώτον, διότι πολλές χηµικές πρώτες ύλες απαγορεύονται από τη 
νοµοθεσία, λόγω επιβλαβών επιπτώσεων στον άνθρωπο, εποµένως θα πρέπει να 
βρεθούν αντίστοιχες µε παρόµοιες ιδιότητες για να τις αντικαταστήσουν. Εδώ θα 
πρέπει η επιχείρηση να παρακολουθεί τις εξελίξεις, έτσι ώστε να µην προχωρήσει σε 
κάποια επένδυση µηχανολογικού εξοπλισµού για κάποιο υλικό το οποίο ενδέχεται να 
απαγορευτεί. ∆εύτερον, διότι ορισµένες πρώτες ύλες είναι πάρα πολύ ακριβές, 
εποµένως η εύρεση κάποιου φθηνού υποκατάστατου σε κάποια από αυτές, θα άλλαζε 
αµέσως τις ισορροπίες στην αγορά του προϊόντος για το οποίο χρησιµοποιείται. 
3.3 Πολιτικό και Θεσµικό Περιββάλλον 
Η πολιτική κατάσταση της χώρας θεωρείται σταθερή, όσο και αν επηρεάζεται 
από την οικονοµική αστάθεια που αναλύθηκε σε προηγούµενη παράγραφο. Αυτή 
όµως είναι η αιτία για την εφαρµογή νέων νόµων που έχουν άµεση σχέση µε τις 
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επιχειρήσεις. Ένας τέτοιος νόµος είναι η αύξηση του ΦΠΑ, κατά 4 µονάδες τον 
τελευταίο χρόνο, και στην προσπάθεια τους οι επιχειρήσεις για να µην αυξηθεί η 
τελική τιµή των προϊόντων, µείωσαν το περιθώριο κέρδους τους. Άµεση επίδραση µε 
τη βιοµηχανία έχει και ο νόµος που σχετίζονται µε πάγωµα στις αυξήσεις µισθών και 
συντάξεων, από τη µία µεριά άµεση όσον αφορά τους µισθούς των εργαζοµένων της 
επιχείρησης, αλλά από την άλλη και έµµεσο, καθώς µειώνει την αγοραστική 
δυνατότητα του καταναλωτικού κοινού το οποίο θα περιοριστεί στα απολύτως 
απαραίτητα. 
Πέρα από τη νοµοθεσία που σχετίζεται µε τα µέτρα κατά της κρίσης, υπάρχουν 
και οι νόµοι που σχετίζονται µε τη λειτουργία µίας επιχείρησης. Η ΕΕ έχει θεσπιστεί 
η ελεύθερη διακίνηση αγαθών εντός των συνόρων της. Γενικά η νοµοθεσία καθορίζει 
τη λειτουργία της επιχείρησης σε θέµατα φορολογικά, εργατικού δικαίου, υγιεινής 
και ασφάλειας, µόλυνσης του περιβάλλοντος. 
Όσον αφορά τα καλλυντικά, αυτά υπάγονται σε ενιαία αυστηρή ευρωπαϊκή 
νοµοθεσία, την οδηγία 76/768/ΕΟΚ και τις τροποποιήσεις της, γνωστή και ως «Η 
Περί Καλλυντικών Οδηγία».  Όλες οι επιχειρήσεις των κρατών-µελών που παράγουν 
και εµπορεύονται εντός της ΕΕ θα πρέπει να συµµορφώνονται µε την οδηγία αυτή. 
Κατά καιρούς η νοµοθεσία υπόκειται τροποποιήσεις, τις οποίες θα πρέπει η κάθε 
επιχείρηση να παρακολουθεί, έτσι ώστε να προγραµµατίσει εγκαίρως, πιθανές 
αλλαγές στην παραγωγική της διαδικασία. Αυτές οι τροποποιήσεις συνήθως έχουν να 
κάνουν µε τις πρώτες ύλες, οι οποίες λόγω της βλαβερούς δράσης τους είτε 
απαγορεύονται, είτε περιορίζονται σε κάποιο µέγιστο ποσοστό στο τελικό προϊόν. 
Ιδιαίτερη προσοχή θα πρέπει να δίνεται σε εξαγωγές εκτός ΕΕ, όπου η νοµοθεσία 
πιθανώς να είναι διαφορετική, και θα πρέπει το εξαγόµενο προϊόν, να συµµορφώνεται 
µε την τοπική νοµοθεσία. 
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3.4 Κοινωνικό και Πολιτιστικό Περιβάλλον 
Σηµαντικό ρόλο στον κλάδο των καλλυντικών παίζει η διάρθρωση του 
πληθυσµού. Και αυτό γιατί η  αγορά διαφοροποιείται ανάλογα µε την ηλικία και το 
φύλο. Είναι δεδοµένο ότι οι γυναίκες αποτελούν τους κυριότερους καταναλωτές των 
προϊόντων του κλάδου, αν και τα τελευταία χρόνια παρατηρείται αύξηση στην αγορά 
ανδρικών καλλυντικών, καθώς και οι άντρες τα τελευταία χρόνια δείχνουν 
ενδιαφέρουν στη βελτίωση της εξωτερικής τους εµφάνισης. Η ηλικία, επίσης, είναι 
σηµαντικός παράγοντας στην αγορά ενός καλλυντικού, καθώς ανάλογα αυτής 
ποικίλουν οι προτιµήσεις και τα επιθυµητά χαρακτηριστικά των προϊόντων. Ο 
πληθυσµός της χώρας µας για το 2007 εκτιµάται στα 11,17 εκατ. περίπου, ενώ 
αναλυτική εικόνα για τη διάρθρωσή του παρουσιάζεται στον πίνακα 3.1. 
Στις δηµογραφικές αλλαγές, ο µέσος όρος ηλικίας αυξάνει συνεχώς και το 
προσδόκιµο όριο ζωής διαµορφώνεται το 2008 στα 77,4 έτη για τους άνδρες και στα 
82,6 έτη για τις γυναίκες. Το γεγονός αυτό σε συνδυασµό µε την άνοδο της ποιότητας 
ζωής σε σχέση µε παλαιότερα χρόνια, για την οµάδα ατόµων άνω των 50 χρόνων, 
καθιστούν την οµάδα αυτή σηµαντική αγορά. Ειδικά στα καλλυντικά και ειδικότερα 
στους άντρες υπάρχουν πολλά περιθώρια ανάπτυξης.  
Η εισροή µεταναστών αποτελεί σηµαντικό παράγοντα επηρεάζοντας τις 
αγοραστικές προτιµήσεις του καταναλωτικού κοινού σε µακροχρόνιο ορίζοντα. Για 
την Ελλάδα ήταν το 2008 σχεδόν 40 χιλ. άτοµα ή 0,36% του συνολικού πληθυσµού. 
Από τα µέσα της δεκαετίας του 1970 η Ελλάδα έχει µετατραπεί από χώρα µε σχετικά 
υψηλή καθαρή εκροή µεταναστών σε χώρα µε σηµαντική καθαρή εισροή 
µεταναστών, η οποία κορυφώθηκε περί τους 94 χιλ. µετανάστες ανά έτος την 
πενταετία 1990 – 1995. Η µεταβολή αυτή αντικατοπτρίζει κυρίως τη σηµαντική 
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Πίνακας 3.1: Εκτιµώµενη διάρθρωση πληθυσµού Ελλάδος για το 2007 
Ηλικιακή Οµάδα Άνδρες Γυναίκες Σύνολο 
0-14 821.952 774.578 1.596.530 
15-24 670.723 619.823 1.290.546 
25-39 1.334.328 1.253.568 2.587.896 
40-54 1.166.742 1.176.016 2.342.758 
55-64 619.329 660.661 1.279.990 
65-79 733.302 906.291 1.639.593 
80+ 185.671 248.756 434.427 
 Σύνολο 5.532.047 5.639.693 11.171.740 
Πηγή: ICAP 
 
άνθηση της ελληνικής οικονοµίας, ιδιαιτέρως στην περίοδο 1994-2008, που έχει 
δηµιουργήσει ουσιαστικές δυνατότητες και ευκαιρίες για µία καλή ζωή στους ίδιους 
τους Έλληνες καθώς και σε άνω του 1 εκατ. µεταναστών. Στις τελευταίες δεκαετίες η 
Ελλάδα έχει αποτελέσει, τουλάχιστον για τις Βαλκανικές χώρες, φυσική επιλογή 
χώρας προορισµού για πολλούς µετανάστες. 
Η κοινή γνώµη έχει πολύ ευαίσθητη σε θέµατα που έχουν να κάνουν µε 
εκµετάλλευση των ζώων. Για το λόγο αυτό πολλοί καταναλωτές ζητούν προϊόντα που 
έχουν πιστοποίηση ότι κανένα από τις πρώτες ύλες, ούτε τα ίδια φυσικά έχουν γίνει 
αντικείµενο ερευνών µε δοκιµές σε ζώα. Η τάση αυτή µάλιστα οδήγησε και στη 
θέσπιση αντίστοιχης οδηγίας, ειδικά για τα καλλυντικά, από την ΕΕ. 
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4. Βασικοί παράγοντες επιτυχίας 
Οι βασικοί παράγοντες επιτυχίας σε ένα κλάδο απαιτούνται για να ευηµερήσει 
µια επιχείρηση στο κλάδο αυτό, και διαφέρουν από κλάδο σε κλάδο. Για τον κλάδο 
των καλλυντικών οι παράγοντες αυτοί είναι η τεχνολογία, το µάρκετινγκ, η διανοµή.  
Το µάρκετινγκ αποτελεί ίσως το σηµαντικότερο παράγοντα καθώς καθορίζει σε 
µεγάλο βαθµό την τελική επιλογή του καταναλωτή. Μεγάλο ρόλο σε αυτό παίζει η 
διαφήµιση η οποία κατευθύνει τη ζήτηση προς συγκεκριµένα εµπορικά σήµατα της 
αγοράς. Αρκετές επιχειρήσεις του κλάδου δαπανούν ετησίως πολύ υψηλά κονδύλια 
στην διαφήµιση προκειµένου να προωθήσουν τα προϊόντα τους, να ανακτήσουν 
µερίδια αγοράς και να ανταπεξέλθουν στον συνεχώς αυξανόµενο ανταγωνισµό. Η 
διαφηµιστική δαπάνη των καλλυντικών ήταν ανοδική την τελευταία πενταετία, µε 
µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης 7,8%, µε συνέπεια να διαµορφωθεί σε €166,5 εκ. το 
2007. Τα περιοδικά αποτελούν διαχρονικά το κυριότερο µέσο προβολής των 
καλλυντικών (62,4% το 2007) και ακολουθεί η τηλεόραση µε ποσοστό 34,2%. 
Εκτός της διαφήµισης, υπάρχουν και άλλοι σηµαντικοί παράγοντες του 
µάρκετινγκ που συµβάλλουν στην επιλογή ενός προϊόντος, όπως είναι η συσκευασία 
(σχεδιασµός, χρώµατα) και το πλασάρισµά των προϊόντων στα ράφια των 
καταστηµάτων, καθώς πολλοί καταναλωτές επιλέγουν την τελευταία στιγµή. 
Επιπλέον, σηµαντικό ρόλο παίζει η εξυπηρέτηση των καταναλωτών εντός των 
καταστηµάτων, ιδιαίτερα στο κανάλι επιλεκτικής διανοµής, όπου γίνεται παρουσίαση 
και εφαρµογή των προϊόντων. 
Η τεχνολογία είναι σηµαντικός παράγοντας στον κλάδο των καλλυντικών. Οι 
τοµείς ανάπτυξης είναι αρκετοί είτε έχουν να κάνουν µε καινοτοµίες, για ανάγκες του 
αγοραστικού κοινού που δε έχουν καλυφθεί, είτε σχετίζονται µε περιορισµό 
κόστους(π.χ. ανάπτυξη υποκατάστατων πρώτων υλών για αρώµατα). Για το λόγο 
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αυτό οι µεγάλες πολυεθνικές δίνουν ιδιαίτερη βαρύτητα δαπανώντας µεγάλα ποσά σε 
έρευνα και ανάπτυξη προϊόντων, χωρίς να είναι πάντα, τα αποτελέσµατα 
αναµενόµενα. 
Τέλος, σηµαντικός παράγοντας για την επιτυχία στον κλάδο των καλλυντικών 
αποτελεί το κανάλι διανοµής. Η επιλογή ενός ή περισσοτέρων καναλιών διανοµής 
καθορίζεται ουσιαστικά από την στρατηγική της επιχείρησης. Επιχειρήσεις που 
δίνουν βαρύτητα στη µείωση κόστους, οφείλουν να έχουν ισχυρή παρουσία στα 
ράφια των λιανοπωλητών ενώ αντίστοιχα επιχειρήσεις µε έµφαση στην ποιότητα θα 
πρέπει να επιλέξουν προβολή µέσω της διανοµής σε φαρµακεία, σε ινστιτούτα 
αισθητικής κτλ. Βέβαια αυτό δεν σηµαίνει ότι µία επιχείρηση δεν µπορεί να έχει 
παρουσία σε αρκετά ή σε όλα τα κανάλια διανοµής. Είναι όµως πολύ σηµαντικό να 
υπάρχει οργανωµένο δίκτυο πωλητών ώστε να µπορεί να αντιληφθεί και να καλύψει 
τις όποιες ανάγκες δηµιουργηθούν. 
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5. Ανάλυση δεδοµένων 
5.1  S.W.O.T. analysis για την επιχείρηση FARCOM 
∆ΥΝΑΤΑ 
ΣΗΜΕΙΑ 
1. Ιδιόκτητες εγκαταστάσεις 
2. Χαµηλό κόστος παραγωγής λόγο µειωµένων εξόδων σε 
διαφηµίσεις 
3. Παραγωγή προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας 
4. Θέση εργοστασίου 
5. Πολύχρονη παρουσία στην Βόρεια Ελλάδα 
Α∆ΥΝΑΤΑ 
ΣΗΜΕΙΑ 
1. Έλλειψη αναγνωσιµότητας και δυνατού brand name 
2. Χαµηλή ανάπτυξη τµήµατος έρευνας και ανάπτυξης 
3. Χαµηλή έως καθόλου παρουσία στο κανάλι επιλεκτικής 
διανοµής και στο κανάλι φαρµακείων 
ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ 1. Ανάπτυξη οικολογικών καλλυντικών 
2. Ανάπτυξη αντηλιακών 
3. Ανοδική αγορά στα κρεµοσάπουνα 
4. Άνοδος αντρικών καλλυντικών 
ΑΠΕΙΛΕΣ 1. Οικονοµική κρίση 
2. Στροφή καταναλωτών σε προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας 
3. Πτώση προϊόντων styling 
 
5.2 Πίνακας ανάλυσης εξωτερικών παραγόντων 
Για να αξιολογηθεί η θέση της εταιρείας στις αλλαγές που υφίσταται ο κλάδος 
των καλλυντικών χρησιµοποιείται ο πίνακας ανάλυσης εξωτερικών παραγόντων 
(External Factors Analysis Summary), ο οποίος απεικονίζεται στον πίνακα 5.1. Η 
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βαθµολογία είναι 3,1, οριακά αποδεκτή, καθώς καλές θεωρούνται οι βαθµολογίες 
πάνω από 3.[9]  
 
Πίνακας 5.1 : Ανάλυση εξωτερικών παραγόντων για την επιχείρηση FARCOM 
Εξωτερικός Παράγοντας Βαρύτητα Αξιολόγηση 
Ειδική 
Βαρύτητα Σχόλια 
Ευκαιρίες 
        
Ανάπτυξη οικολογικών 
καλλυντικών 0,15 1 0,15 Απουσία αλλά µε προοπτικές ανάπτυξης 
Ανάπτυξη αντηλιακών  0,05 2 0,1 Απουσία αλλά µε προοπτικές ανάπτυξης 
Ανοδική αγορά 
κρεµοσάπουνων 0,15 4 0,6 Καλή παρουσία 
Άνοδος αντρικών καλλυντικών 0,1 2 0,2 Απουσία αλλά µε προοπτικές ανάπτυξης 
Απειλές 
        
Οικονοµική κρίση 0,25 5 1,25 Παραγωγή προϊόντων µε χαµηλό κόστος 
Στροφή σε ιδιωτική ετικέτα 0,1 4 0,4 Έντονη παρουσία 
Πτώση προϊόντων styling 0,2 2 0,4 Έντονη παρουσία  
Τελική βαθµολογία 1   3,1   
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6. Συµπεράσµατα-Προτάσεις-Σχόλια  
Ο κλάδος των καλλυντικών χαρακτηρίζεται από µία σταθερότητα. Υπάρχει 
µεγάλη αγορά η οποία χαρακτηρίζεται από τον τεράστιο ανταγωνισµό και την 
πληθώρα των καναλιών διανοµής. Τα περισσότερα προϊόντα του κλάδου βρίσκονται 
στο στάδιο της ωρίµανσης και, από τη στιγµή όπου δεν υπάρχουν υποκατάστατα, θα 
συνεχίσουν να καταναλώνονται, καθώς αποτελούν τα περισσότερα είδος πρώτης 
ανάγκης και η παρουσία τους είναι επιβεβληµένη, σε µικρότερο ή µεγαλύτερο βαθµό, 
σε κάθε νοικοκυριό. Για το λόγο αυτό, το µέλλον του κλάδου, δεν προβλέπεται 
δυσοίωνο. Επίσης, είναι τέτοια η φύση και η ποικιλία των προϊόντων του κλάδου, 
όπου πάντα θα υπάρχουν περιθώρια για καινοτόµα προϊόντα και νέες ιδέες. 
Υπάρχουν ορισµένες τάσεις, οι οποίες προδίδουν τους τοµείς του κλάδου, όπου 
θα υπάρξει ιδιαίτερη ανάπτυξη στο άµεσο µάλλον. Τα φυτικά καλλυντικά είναι ένας 
από αυτούς τους τοµείς. Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον τοµέα αυτό, 
έχουν αξιόλογη παρουσία και στο εξωτερικό. Τα προϊόντα αυτά αποτελούν την κύρια 
αιτία ανάπτυξης και αύξησης των πωλήσεων των προϊόντων του κλάδου, µέσω του 
δικτύου των φαρµακείων. 
Η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει άµεσα και τον κλάδο των καλλυντικών. Η 
µεγάλη πτώση στο κανάλι επιλεκτικής διανοµής, σε σχέση µε τα υπόλοιπα, είναι 
ενδεικτική της κατάστασης. Μέσω του δικτύου αυτού, πωλούνται ποιοτικότερα 
προϊόντα και υπηρεσίες από το δίκτυο ευρείας διανοµής και από τη στιγµή που οι 
καταναλωτές αντιµετωπίζουν οικονοµική στενότητα, αναµενόµενα το δίκτυο αυτό 
έχει τη µεγαλύτερη πτώση. 
Η επιχείρηση Farcom θα πρέπει να ισχυροποιήσει τη θέση της στην αγορά. Η 
οικονοµική κρίση οδηγεί τους καταναλωτές σε προϊόντα µε µειωµένες τιµές αλλά όχι 
αµφιβόλου ποιότητας. Η επιχείρηση στηριζόµενη στην πολύχρονη παρουσία της και 
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στην αναγνωρισµένη ποιότητα των προϊόντων της, θα πρέπει να κερδίσει µερίδιο 
αγοράς διαθέτοντας προϊόντα σε χαµηλότερες τιµές. Πλεονέκτηµα προς τη 
κατεύθυνση αυτή σε σχέση µε τα προϊόντα των µεγάλων πολυεθνικών, είναι η 
εξοικονόµηση κόστους, απόρροια των πολυδάπανων προωθητικών ενεργειών, όπως 
οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις, αλλά και των χαµηλών µεταφορικών, καθώς πλήθος 
ανταγωνιστικών προϊόντων προέρχεται από εισαγωγές. 
Άµεση συνάρτηση µε τα παραπάνω, είναι και η αύξηση των προϊόντων 
ιδιωτικής ετικέτας, µία τάση που εξαπλώνεται στην αγορά και πέρα από τον κλάδο 
των καλλυντικών. Είναι σίγουρο λοιπόν, ότι θα υπάρξουν ευκαιρίες για τη σύναψη 
εµπορικών συµφωνιών µε µεγάλα καταστήµατα λιανικής, ειδικά της βορείου 
Ελλάδος, και η επιχείρηση πρέπει να είναι έτοιµη να τις διεκδικήσει.  
Όσον αφορά την κατηγορία που παρουσιάζει τη µεγάλη ανάπτυξη στον κλάδο, 
τα φυσικά καλλυντικά, υπάρχουν κάποιες δυσκολίες. Απαιτείται συστηµατική έρευνα 
και επενδύσεις, για να υπάρξει δραστηριοποίηση στον τοµέα αυτό, αλλά η κατάσταση 
που επικρατεί την παρούσα περίοδο, δεν ευνοεί οποιαδήποτε επένδυση. Κάποια 
συνεργασία, µε κάποιο εργαστήριο ερευνών ή ακόµα και µε κάποια επιχείρηση που 
δραστηριοποιείται στον συγκεκριµένο τοµέα θα πρέπει να αναζητηθεί. ∆εν υπάρχει 
αµφιβολία, ότι ο τοµέας αυτός αποτελεί το µοναδικό τµήµα του κλάδου, που 
παρουσιάζει µεγάλη ανάπτυξη και οποιαδήποτε επιχείρηση καλλυντικών, θα πρέπει 
να δραστηριοποιηθεί σε αυτόν. 
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